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广告 诉求 形式 对 产品 反馈 的 影响 作用 ， 
基于 有 眼 动 的 证 所 
FER 魏 少 木 


(天 津 理工 大 学 管理 学 院 ， 天 津 300384) 


摘 要 研究 采 


j 心 理 研 究 领域 中 较 先 进 的 眼 动 追踪 技术 ， 对 被 坛 观看 广告 时 的 眼 动 过 程 进行 了 记录 和 分 析 , 考 


察 图 片 与 文字 两 种 诉求 形式 在 影响 产品 反馈 过 程 中 的 作用 。 研 究 发 现 : 个 体 对 不 同类 型 产品 的 注意 力 受 诉求 形式 
和 广告 扩散 方式 的 共同 影响 ; 对 于 功能 型 产品 ,以 文字 为 诉求 形式 的 广告 可 以 显著 增加 个 体 的 注视 次 数 和 注视 时 
间 ， 提 高 产品 的 认 知 程度 ; 对 于 享乐 型 产品 ， 以 图 片 为 诉求 形式 的 心理 模拟 式 广告 可 以 显著 增加 个 体 对 广告 的 注 


视 次 数 和 注视 时 间 , 提高 产品 的 好 感度 。 本 文 的 研究 结论 
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1 前 言 

“眼睛 是 心灵 的 窗口 * 人 们 靠 眼 睛 认识 世界 、 了 
解 事物 的 同时 , 眼睛 也 向 外 反映 着 人 们 最 真实 的 感 
Zo 在 如 今 琳琅 满目 的 产品 中 获得 如 此 稀缺 的 消费 
者 注意 力 成 为 现今 企业 赢得 市 场 占 有 力 的 关键 
(Pieters & Wedel, 2004)。 消 费 者 在 对 一 件 产 品 的 认 
知 过 程 中 眼 动 指标 会 反映 出 消费 者 的 内 心 变化 。 眼 
动 技 术 可 以 帮助 研究 人 员 更 加 有 效 、 科 学 的 对 消费 
者 的 真实 内 心 活动 进行 测定 。 

研究 表明 , 产品 的 诉求 形式 会 对 产品 的 广告 扩 
散 效 果 产 生 巨 大 的 影响 ,类 比 和 心理 模拟 两 种 产品 
广告 扩散 方式 均 可 以 凭借 文字 和 图 片 这 两 种 诉求 
形式 予以 呈现 , 但 现今 大 部 分 的 心理 模拟 式 广告 研 
究 只 局 限于 文字 诉求 (Delbaere & Smith, 2007; 
Babin, Burns, & Biswas, 1992)。 在 2003 年 , Hoeffler 
的 研究 证 实 了 类 比 和 心理 模拟 式 广告 是 两 种 有 效 
的 产品 广告 扩散 方式 ,能 够 帮助 消费 者 更 加 容易 的 
了 解 产 品 的 特性 (Hoeffler，2003)。 根 据 早 期 关于 类 
比 给 出 的 定义 , 类 比 是 一 种 在 给 出 产品 特征 信息 之 
前 , 个 体 基 于 已 有 信息 进行 深度 加 工 并 做 出 一 系列 
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对 企业 进行 产品 的 广告 策划 具有 指导 意义 。 
诉求 形式 ; 扩散 方式 ; 产品 类 型 ; 眼 动 ; 产品 反馈 


联想 和 推理 构想 出 产品 特性 的 认 知 过 程 (Fishbein 
& Ajzen，1975), 这 种 表现 方式 还 能 够 通过 增强 产 
品 广告 的 说 服 力 , 间接 地 正 向 影响 消费 者 对 产品 的 
态度 (McQuarrie & Phillips, 2005)。 与 类 比 式 广 告 不 
Ej, 心理 模拟 式 的 扩散 方式 不 依赖 于 消费 者 对 产品 
特性 的 推理 ,而 是 基于 一 系列 的 刺激 对 自己 未 来 将 
会 发 生 事件 的 预想 以 及 模拟 性 认 知 的 重 构 (Sanna, 
2000; Escalas & Luce, 2003), 心理 模拟 式 的 扩散 方 
式 可 以 帮助 消费 者 结合 自身 的 切实 需要 (产品 属性 
-自身 效益 ) 对 陌生 的 产品 进行 认 知 (Taylor，Pham， 
Rivkin, & Armor, 1998)， 最 终 使 消费 者 建立 产品 功 
能 特点 的 完整 框架 以 及 产品 态度 。 然而 这 种 基于 推 
理 的 认 知 迁移 往往 是 不 够 准确 的 (Gentner，1989)， 
所 以 对 个 体 在 认 知 过 程 中 信息 深度 加 工区 域 进 行 
准确 捕获 成 为 产品 认 知 研究 的 关键 。 此 外 , 个 体 的 
注意 力 与 信息 的 加 工 深度 也 存在 正 向 的 关系 ， 而 注 
视 次 数 和 注视 的 持续 时 间 又 是 注意 力 的 重要 眼 动 
指标 (Loftus & Kallman, 1979; Pieters, Warlop, & 
Wedel，2002)， 所 以 广告 的 注视 次 数 和 注视 时 间 很 
可 能 对 产品 的 认 知 程度 产生 影响 。 

文献 指出 以 语言 文字 为 诉求 形式 的 广告 是 一 
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种 有 效 的 产品 扩散 方式 (Hoeffler，2003), 文字 诉求 
比 图 片 诉求 可 以 获得 更 多 的 注意 力 (Hirschman, 
1986), 这 是 基于 理性 文字 叙述 所 带 来 的 必然 结果 
(Polanyi & Prosch, 1975)。 相 对 而 言 视觉 图 片 所 传 
播 的 信息 往往 缺乏 对 产品 特性 描述 的 准确 性 , 会 进 
一 步 提 高 了 消费 者 被 误导 的 风险 (Messaris,1997)， 
使 个 体 产生 错误 联想 曲解 产品 本 来 的 特性 和 功能 
(McQuarrie & Phillips, 2005)。 这 就 导致 了 形象 化 ( 即 
图 片 ) 可 能 会 在 个 体 的 产品 认 知 上 构成 障碍 (Argo， 


平添 几 分 欢 愉 使 人 们 感觉 到 放松 或 使 人 感觉 到 有 
趣 、 刺 激 的 产品 (Batra & Ahtola, 1991), 混合 型 产品 
则 是 同时 包含 上 述 两 种 产品 特征 的 共同 体 (Leclerc， 
Schmitt, & Dubé-Rioux, 1989)。 研 究 表明 ， 人 们 更 愿 
意 为 享乐 型 产品 支付 时 间 成 本 ,在 享乐 型 产品 为 个 
体 提供 刺激 、 恰 快 体验 的 同时 也 可 能 影响 着 个 体 对 
产品 的 认 知 (Okada, 2005). Johar 认为 产品 的 诉求 类 
型 应 匹配 于 产品 类 型 ,文字 更 适合 于 功能 性 产品 的 
价值 体现 ， 而 图 片 这 种 感性 诉求 可 能 更 适合 享乐 型 


Dahl, & Manchanda, 2005)， 尽 管 个 体 可 以 根据 自己 
已 有 的 经 验 和 认 知 对 产品 进行 初步 的 了 解 , 但 大 部 
分 的 产品 信息 仍 需 通过 产品 广告 的 扩散 予以 实现 
(Gregan-Paxton & John，1997)， 而 在 个 体 获取 这 些 
言 息 的 时 候 注 意 力 会 明显 增强 (Loftus & Kallman, 
1979; Pieters & Wedel, 2004)。 在 2009 年 周 象 贤 等 
人 在 眼 动 研究 中 发 现 当 产品 认 知 需要 更 多 信息 的 
时 候 注 视 时 间 以 及 注视 次 数 会 明显 上 升 ( 周 象 贤 ， 
金 志 成 , 2009)， 且 面 对 多 个 刺激 时 有 显著 特征 的 刺 
激 会 获得 个 体 大 部 分 的 注意 力 (Desimone & Duncan, 
1995), 个 体 对 广告 的 注视 次 数 越 多 说 明 对 广告 的 
言 息 加 工 越 好 (Tversky, 1974; Yaveroglu & Donthu, 
2008). 237b, 详尽 的 产品 信息 描述 可 以 获得 个 体 更 
多 的 注意 力 并 产生 强大 的 说 服 力 (Petty & Cacioppo, 
1981)， 所 以 文字 诉求 很 有 可 能 会 为 产品 态度 与 产 
品 的 认 知 程度 带 来 积极 正面 的 影响 。 尽 管 现 有 文献 
已 经 证 明 在 心理 模拟 与 类 比 的 广告 扩散 方式 中 ,图 
片 的 诉求 形式 发 挥 了 相当 积极 的 正面 影响 效果 
(Rossiter & Percy, 1980;Delbaere & Smith, 2007), 
FE WE S| SRE ROSE E A ARA D T CIR E 
fl, 1999)。 但 在 这 些 研究 中 似乎 并 没有 将 广告 扩散 
方式 (类 比 vs 心理 模拟 ) 和 产品 的 类 型 (功能 型 vs 享 
乐 型 vs 混合 型 ) 对 产品 的 诉求 形式 (文字 vs 图 片 ) 的 
影响 效果 综合 探讨 ， 对 他 们 的 共同 影响 作用 作出 深 
入 讨论 。 

通过 上 述 文献 回顾 ， 显 然 , 研究 人 员 注 意 到 现 
有 文献 并 未 对 产品 类 型 是 否 会 对 诉求 形式 产生 影 
响 给 出 明确 结论 。 故 将 产品 的 类 别 ( 功 能 型 vs 享乐 
型 vs 混合 型 ) 也 作为 研究 的 变量 之 一 。 对 于 功能 型 
与 享乐 型 产品 ，Ryu 等 认为 , 评价 消费 者 认 知 与 态 
度 可 以 将 产品 分 为 功能 型 与 享乐 型 两 种 类 型 ， 这 样 
可 以 更 好 的 体现 个 体 的 注意 力 投 入 情况 (Ryu，Han， 
& Jang, 2010)。 功 能 型 产品 是 指 那些 具有 特殊 功能 
能 够 为 人 们 带 来 工作 或 是 生活 上 方便 的 仪器 或 装 
置 ,而 享乐 型 产品 则 是 指 哪些 能 够 为 人 们 的 生活 中 


产品 的 信息 传播 ,诉求 形式 与 产品 类 型 的 匹配 程度 
决定 产品 广告 的 效果 (Johar & Sirgy, 1991)。 当 产品 
类 型 与 诉求 形式 相 一 致 时 就 会 增强 广告 的 诉求 效 
果 ， 当 二 者 出 现 不 一 致 的 时 候 , 个 体 对 于 信息 的 理 
解 就 会 出 现 失 协 情况 , 个 体会 感到 不 适 并 降低 对 产 
品 的 好 感 (Escalas & Bettman, 2005; Chan, Berger, & 
van Boven, 2012)。 同 时 ， 对 于 较为 陌生 的 产品 ,个 
体 倾向 于 接受 文字 这 种 理性 诉求 方式 ， 而 对 于 比较 
熟悉 的 产品 , 个 体 更 倾向 于 接受 图 片 这 种 感性 诉求 
HARQE, 2011)。 此 外 ,， 宋 明 靖 通过 实验 发 现 ,能 
为 个 体 自身 提供 帮助 的 产品 ,采用 文字 诉求 方式 可 
以 对 产品 广告 的 态度 产生 积极 影响 ( 宋 明 蔷 , 2011)。 

类 比 与 心理 模拟 的 扩散 方式 在 大 多 数 产 品 中 
显著 有 效 ， 这 是 因为 对 隐 含 的 信息 消费 者 会 进行 构 
建 ， 而 消费 者 在 对 陌生 产品 进行 构建 时 会 下 意识 地 
将 交互 对 象 的 特点 与 自己 自身 的 特点 相 契 合 , 将 尚 
不 明确 的 信息 转化 为 与 自身 情况 相符 的 内 容 以 求 
在 心理 上 更 容易 接受 (Lee & Olshavsky, 1995), 然而 ， 
消费 者 仅 依靠 想象 力 进行 产品 构建 是 不 够 的 ,这 时 
就 要 获取 更 多 与 产品 有 关 的 信息 来 建立 产品 态度 。 
此 过 程 势 必 会 将 注意 力 投 入 到 广告 中 去 ， 此 时 眼 动 
指标 不 仪 可 以 反应 消费 者 注意 力 所 在 ,而 且 还 能 够 
间接 反映 出 消费 者 的 偏好 (Lohse, 1997)。 个 体 的 眼 
部 活动 与 认 知 是 一 个 双向 的 关系 ( 金 一 波 ,， 王 朋 ， 
2006), 眼 动 指标 可 以 反映 个 体 注意 力 的 引导 效果 
( 苏 衡 , 刘 志方 ， 曹 立 人 ，2016), 个 体 眼 动 指 标的 分 
析 研 究 能 够 帮助 我 们 了 解 产 品 认 知 过 程 中 的 内 在 
机 制 。 同 时 ， 还 能 够 反映 个 体 获 得 信息 量 以 及 对 刺 
激 物 的 加 工 深 度 ， 所 以 眼 动 指标 很 可 能 在 诉求 形式 
对 产品 态度 的 影响 中 起 中 介 作 用 (Garcia, Ponsoda, & 
Estebaranz, 2000)。 施 卓 敏 等 人 在 不 同 认 知 风格 的 个 
体 关 注 广告 差异 的 研究 中 发 现 : 注视 次 数 和 注视 时 
间 起 到 部 分 中 介 的 作用 ,所 以 在 本 文中 也 选择 这 两 
个 变量 作为 眼 动 指标 进行 考量 ( 施 卓 敏 ， 郑 婉 怡 ， 
2014). 
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2. 预 实验 : 产品 及 品牌 熟悉 程度 的 
控制 性 检验 


为 了 排除 产品 品牌 偏好 以 及 被 试 对 产品 已 有 
了 解 对 实验 结果 的 影响 ,被 试 (n = 48) 被 问 到 “你 对 
这 个 产品 品牌 有 多 熟悉 "、“ 你 对 这 个 产品 有 多 熟 
悉 ”， 1 表示 非常 不 熟悉 ,7 表示 非常 熟悉 (Dahl & 
Hoeffler, 2004)。 结 果 显 示 M sea = 1.95; M spu = 
2.08; M wan — 1.74, (46) = 1.39, p» 0.05, M ugs = 
233; M exu = 2.07; M wan = 1.67, t(46) = 1.51, p> 
0.05， 数 据 表 明 所 有 被 试 对 产品 本 身 与 产品 品牌 基 
本 不 熟悉 ,并且 各 产品 之 间 的 数据 结果 没有 显著 差 
异 ， 说 明 对 产品 品牌 偏好 影响 因素 及 陌生 产品 因素 
的 操控 成 功 。 


3 实验 1: 三 因素 影响 产品 认 知 及 
产品 态度 的 眼 动 实验 


3.1 方法 

在 本 实验 中 研究 人 员 采 用 三 因素 交互 模型 对 
个 体 的 产品 反馈 进行 实验 。 
3.1.1 ”被 试 的 选择 

本 实验 选取 天 津 理 工大 学 本 科 生 48 人 ,其 中 
男生 21 A(43.75%), 女生 27 人 (56.25%)。 所 有 被 
试 均 为 自愿 参加 ， 且 视力 或 矫正 后 视力 良好 ， 实 验 
结束 后 获得 一 定 的 报酬 。 
3.1.2 ”实验 设计 

2( 诉 求 形 式 : 文字 vs 图 片 )x3( 广 告 扩散 方式 : 
类 比 vs 心理 模拟 vs 控制 )x3( 产 品类 型 : 功能 型 vs 
享乐 型 vs 混合 型 ) 三 因素 的 混合 实验 ， 其 中 诉求 形 
式 为 自 变量 ， 另 外 两 个 变量 为 调节 变量 。 
3.1.3 ”实验 仪器 和 刺激 物 

(1) 实验 仪器 : 瑞典 Tobii 公司 产品 研制 的 
TX300 眼 动 仪 。 

(2) 实验 刺激 物 : 本 研究 中 选择 了 录音 笔 、VR 


想象 使 用 VR 眼睛 观看 电影 的 快感 吧 ! 
让 您 置身 电影 之 中 
享受 虚拟 现实 科技 带 来 的 全 新 视觉 体验 ! 


Oh! My god! 
我 们 马上 就 要 坠毁 了 ! 快 呼叫 总 部 ! 


IRE, kindle 分 别 作为 功能 型 、 享 乐 型 和 混合 型 产 
品 刺 激 物 ， 每 张 图 片 作 为 独立 的 兴趣 区 域 ( 见 图 1). 
对 每 一 类 型 的 产品 都 设计 了 三 组 不 同 的 刺激 物 均 
已 上 图 下 文字 的 形式 展现 在 眼 动 仪 中 , 享乐 型 产品 
VR 眼镜 如 图 1 所 示 ， 从 左 至 右 依 次 为 类 比 式 图 片 + 
类 比 式 文字 、 心 理 模 拟 式 图 片 + 心理 模拟 式 文字 、 
控制 组 图 片 ( 单 一 产品 )+ 控 制 组 文字 (不 包含 修辞 手 
法 )。 图 片 采用 PNG 图 像 格 式 ， 图 片 像素 600x450, 
文本 内 容 为 黑体 小 二 。 在 文字 上 研究 人 员 用 第 一 人 
称 与 第 二 人 称 来 区 别 心 理 模拟 式 和 类 比 式 广 告 ， 类 
比 式 广告 中 例如 “想象 一 下 使 用 VR 眼睛 观看 电影 
的 快感 吧 ! 让 您 置身 电影 之 中 享受 虚拟 现实 科技 带 
来 的 全 新 视觉 体验 ”其 中 以 第 二 人 称 “ 您 "来 与 被 试 
交互 ; 而 心理 模拟 式 的 广告 中 例如 “oh! My God! 
我 们 马上 要 坠毁 了 1! 快 呼叫 总 部 ! ”多 以 第 一 人 称 
“我 ”"“ 我 们 ”来 与 被 试 进行 交互 ; 而 在 控制 组 中 作 
为 参照 (base) 不 设 任何 的 修辞 与 情境 设计 。 
3.1.4 ”实验 过 程 

为 使 实验 效果 更 佳 ,研究 人 员 在 正式 试验 前 请 
被 试 先 进行 一 项 练习 实验 。 每 次 选取 一 名 被 试 进行 
施 测 。 被 试 双眼 距离 屏幕 约 60 cm。 打 开 电 脑 主机 
并 启动 眼 动 仪 ,选择 眼 动 仪 启动 程序 ， 选 中 实验 项 
H(project), 实验 准备 均 已 就 绪 。 令 被 试 坐 好 向 其 告 
知 实验 即将 开始 并 询问 是 否 对 实验 过 程 仍 有 不 明 
白 的 地 方 , 之 后 开始 实验 。 点 击 Recording 软件 自 
动 出 现 双眼 与 频 幕 距离 检测 ， 微 调 被 试 座位 使 距离 
检测 光标 顶 留 在 绿色 区 域 (表示 有 眼 动 仪 可 以 较 准 确 
地 捕捉 被 试 眼 动 )， 之 后 进行 校准 、 确 认 、 漂 移 矫正 
等 测试 ,正式 进入 实验 。 图 片 播放 顺序 依次 是 功能 
型 产品 、 享 乐 型 产品 和 混合 型 产品 ， 每 个 产品 类 型 
由 3 张 图 片 组 成 , 按照 类 比 、 心 理 模 拟 、 控 制 的 顺 
序 依次 呈现 给 被 试 ,全 部 眼 动 实验 共有 9 张 刺激 物 
图 片 放 映 ， 每 张 刺激 物 播放 时 间 被 设 定 为 10 so 


ON 


VR 眼镜 可 以 将 普通 电影 
转换 成 3D 电 影 效 果 来 观看 


图 1 享乐 型 产品 刺激 材料 
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练习 实验 过 后 进行 正式 眼 动 实验 , 实验 过 程 与 
练习 实验 相同 。 眼 动 实验 结束 后 ,由 被 试 填写 一 张 问 
卷 , 问卷 以 量 表 形 式 呈 现 (7 级 李 克 特 量 表 ), 程度 
等 级 共有 7 种 : 1 表示 完全 不 同意 、7 表示 完全 同意 。 
在 判定 产品 认 知 程度 部 分 由 4 个 问题 组 成 (a = 0.91), 
问题 例如 “我 对 产品 本 身 的 特性 很 了 解 "、“ 对 于 给 
出 的 信息 理解 起 来 很 容易 ”等 。 在 判定 产品 态度 冲 
分 由 4 个 问题 组 成 (wx = 0.97), 问题 例如 “这 个 产品 
我 觉得 很 有 意思 ”“' 我 很 喜欢 这 个 产品 等。 此 外 ， 
会 对 每 个 产品 类 别 进行 操控 检验 , 问题 例如 功能 1 
产品 特征 “我 觉得 这 个 东西 很 实用 ”“ 这 个 东西 会 
为 我 的 生活 带 来 更 多 的 便捷 ”、 享 乐 性 产品 特征 “这 
个 产品 很 有 趣 ”、 这 个 产品 会 为 我 的 生活 带 来 更 多 
的 乐趣 ”等 。 若 M see M stgt 差 异 显著 则 产品 
类 别 属于 对 应 M 值 较 大 的 一 方 , 车 而 这 差异 性 不 
显著 则 归 到 混合 型 产品 类 别 (Hoeffler, 2003)。 

另外 ,为 确保 文字 与 图 片 所 表达 的 被 试 信息 是 
同样 多 的 ， 故 进行 信息 量 的 操控 检验 , 被 试 会 被 问 
到 “文字 所 传达 给 我 的 信息 也 同样 包含 在 图 片 中 ”， 
并 要 求 被 试 指出 文字 组 和 图 片 组 所 传达 信息 的 共 
同 之 处 , 实验 人 员 还 对 刺激 物 所 带 有 的 信息 理解 难 


成 功 的 。 

接 下 来 的 检验 是 刺激 物 所 传播 对 信息 量 的 操 
控 效 果 。 检验 结果 表明 : 在 两 组 扩散 方式 中 (类 比 vs 
心理 模拟 )， 被 试 认为 三 种 类 型 的 产品 刺激 物 所 传 
播 的 信息 量 大 致 相同 , 并 且 能 够 指出 文字 和 图 片 所 
包含 的 共同 信息 。 类 比 组 : M ave = 4.96, Mya n = 
5.42, Mxindie = 5.17, t(46) = 1.28, p > 0.05; 心理 模拟 
2H: M zee = 5.16, Myr mii — 5.77, Mya, = 6.01, (46) = 
0.42, p > 0.05. 数据 说明 对 刺激 物 所 传播 的 信息 量 操 
控 成 功 。 信 息 理 解难 易 程度 的 操控 检验 , M wa = 5.78, 
M «em = 6.15, M gas = 5.99, t(46) = 6.23, p < 0.05, 
说 明 每 个 刺激 物 所 表达 的 信息 能 较 容 易 得 被 被 试 
捕获 并 理解 。 
3.3 ”数据 处 理 及 分 析 
3.3.1 ” 主 效应 的 数据 处 理 及 分 析 

验证 3( 广 告 扩 散 方式 : 类 比 vs 心理 模拟 vs 控 
制 )x2( 诉 求 形 式 : 文字 vs 图 片 )x3( 产 品类 型 : 功能 型 
vs 享乐 型 vs HAM), 三 个 变量 对 因 变 量 产品 认 知 
程度 及 产品 态度 的 影响 效果 并 记录 眼 动 指标 注视 
次 数 (次 ) 和 注视 持续 时 间 (ms)。 通 过 ANOVA 软件 
分 析 影 响 因 子 的 ANOVA 显著 性 综合 性 分 析 见 表 1, 


易 程 度 做 了 数据 检验 ,在 问卷 中 表示 为 "对 于 刚才 
所 展示 的 产品 信息 能 够 很 容易 的 明白 这 些 信 息 所 
表达 的 意思 ”。 


不 同 组 别 下 的 平均 注视 次 数 与 注视 时 间 见 表 2、 表 3。 


表 1 ANOVA 分 析 汇 总 表 


3.2 ”操控 检验 的 数据 处 理 及 分 析 ANOVA 分 林冲 江 注视 次 数 注视 持续 时 间 
使 用 SPSS 17.0 对 数据 进行 分 析 , 将 实验 数据 EE MN EE: 
导入 软件 后 进行 单 样本 检验。 实验 1 刺激 物 检验 
结果 表明 : 录音 笔 的 功能 性 特征 评价 显著 高 于 享乐 B 2 uq qo cq 
HESSERPDN Mame = 6:12, M ene — 237,000) = ere eee EX " ios m ails 
4.56, p < 0.05; VR 眼镜 的 享乐 性 特征 评价 显著 高 于 享乐 型 产品 
功能 性 特征 评价 , M wet = 1.14, M wate = 5.32, (46) = 广告 扩散 方式 19.24 «0.05 15.17 «0.05 
2.39, p < 0.05; kindle 的 功能 性 特征 与 享乐 性 特征 评 诉求 形式 5.79 «0.05 13.46 «0.05 
价 并 没有 显著 差异 ，M see = 6.77, M sn = 6.02, 广告 扩散 方式 x 诉求 形式 12.82 — «0.05 10.97 — «0.05 
t(46) = 0.94, p > 0.05。 数 据 结 果 证 明 在 此 实验 中 录 混合 型 产品 
音 笔 确实 被 被 试 认为 是 一 种 功能 型 产品 ，VR 眼镜 广告 扩散 方式 39.54 <0.05 44.92 <0.05 
被 认为 是 一 种 享乐 型 产品 ,而 kindle 的 差异 性 不 显 诉求 形式 42.36 <0.05 32.69 «0.05 
著 被 归 类 为 混合 型 产品 , 说 明 对 产品 类 别 的 操控 是 广告 扩散 方式 x 诉求 形式 20.01 <0.05 11.90 — «0.05 
表 2 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 次 数 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
ee i 图 片 组 文字 组 
平均 注视 次 数 (次 ) 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 8.09 (1.58) 5.12 (1.01) 4.49 (1.94) 9.11 (1.37) 10.89 (1.14) 8.97 (1.28) 
享乐 型 8.47 (0.98) 4.25 (0.91) 8.76 (2.04) 7.99 (1.11) 8.73 (0.18) 9.02 (1.47) 
混合 型 5.73 (1.27) 3.15 (0.77) 5.09 (1.09) 7.12 (0.72) 5.26 (0.94) 7.69 (1.39) 
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表 3 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 持续 时 间 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
图 片 组 文字 组 
平均 注视 时 间 (ms) 一 - — - 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 

功能 型 676.44 (1.12) 502.62 (2.01) 463.13(1.09) 793.84 (1.38) 975.15 (1.29) — 871.45 (1.43) 
享乐 型 1022.71 (1.43) 493.13 (1.36) 941.89 (1.82) 952.35 (0.54) 1079.73 (0.71) 973.71 (1.17) 
混合 型 648.23 (0.97) 428.64 (1.13) 753.21 (1.27) 786.20 (0.73) 571.38 (0.79) 924.26 (1.43) 


Hide 1. K2, 3€ 3 可 知 : 

对 于 功能 型 产品 诉求 形式 的 主 效应 显著 , 文字 
可 以 获得 更 高 的 关注 度 。 广 告 扩散 方式 的 主 效应 显 
3k, 但 类 比 与 模拟 两 种 广告 扩散 方式 没有 显著 性 差 
异 。 诉 求 形式 与 广告 扩散 方式 二 者 的 交互 效应 显著 ， 
“诉求 形式 x 广告 扩散 方式 ”对 注视 次 数 和 注视 时 间 
有 显著 影响 。 简 单 效 应 分 析 表 示 ， 在 文字 诉求 中 两 
种 广告 扩散 方式 没有 显著 差异 。 

对 于 享乐 型 产品 诉求 形式 的 主 效应 显著 , 文字 
诉求 形式 能 获得 更 多 的 关注 度 。 广 告 扩 散 方式 的 主 
效应 显著 , 心里 模拟 式 广告 可 以 获得 更 多 的 关注 度 。 
诉求 形式 与 广告 扩散 方式 二 者 的 交互 效应 显著 ,“ 诉 
求 形 式 x 广 告 扩散 方式 ”对 注视 次 数 和 注视 时 间 有 
显著 影响 。 简 单 效 应 分 析 指 出 ， 图片 诉 求 形 式 中 心 
里 模拟 式 广告 获得 的 关注 度 显 著 高 于 类 比 式 广告 。 

对 于 混合 型 产品 诉求 形式 的 主 效应 显著 , 文字 
可 以 获得 个 体 更 多 的 关注 度 。 广告 扩散 方式 的 主 效 
应 显著 ,心里 模拟 式 广告 获得 的 关注 度 显著 高 于 类 
比 式 广告 。 诉 求 形 式 与 广告 扩散 方式 二 者 的 交互 效 
应 显著 , “诉求 形式 x 广 告 扩 散 方式 ?对 注视 次 数 和 
注视 时 间 有 显著 影响 。 简 单 效 应 分 析 表 示 , 文字 诉 
求 形 式 中 心里 模拟 式 广告 获得 的 关注 度 显 著 高 于 
类 比 式 广告 。 

3.3.2 ”中 介 效 应 的 检验 与 分 析 
按照 Zhao 等 (2010) 提 出 的 中 介 效 应 分 析 程 序 ， 


参照 Preacher 和 Hayes (2004) 以 及 Hayes (2013) 提 
出 的 Bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 检验 (Preacher & 
Hayes, 2004; Hayes，2013)。 样 本 量 选 择 5000, 在 
95% 置 信 区 间 下 ,在 对 因 变 量 为 产品 认 知 程度 的 数 
据 分 析 结 果 表 明 两 个 中 介 作用 变量 共同 发 挥 的 中 
介 作 用 显著 (LLCI = -2.38, ULCI = -1.73)， 作 用 大 
小 为 -2.08; 在 两 个 中 阶 路 径 中 注视 时 间 (LLCI = 
-1.83, ULCI = -1.10)， 作 用 大 小 为 -1.45、 注 视 次 数 
(LLCI = -0.81, ULCI = -0.47)， 作 用 大 小 为 -0.63。 
为 了 更 好 地 区 分 各 中 介 路 径 的 相对 大 小 ,对 两 个 中 
介 路 径 作 用 的 大 小 进行 了 对 比 ,， 数 据 结果 显示 ， 注 
视 时 间 的 中 介 作 用 显著 高 于 注视 次 数 的 中 介 作 用 ， 
即 不 同 诉求 形式 对 产品 认 知 程度 的 影响 主要 通过 
中 介 变 量 “ 注 视 时 间 ” 起 作用 。 

在 对 因 变 量 为 产品 态度 的 数据 分 析 结 果 表 明 
两 个 中 介 作 用 变量 共同 发 挥 的 中 介 作 用 显著 (LLCI = 
-3.09, ULCI = 2.18), 作用 大 小 为 -2.62; 在 两 个 中 
阶 路 径 中 注视 时 间 (LLCI = —1.57, ULCI = -1.07), 
作用 大 小 为 -1.31、 注 视 次 数 (LLCI = -1.58, ULCI = 
一 1.04), 作用 大 小 为 -1.31。 为 了 更 好 地 区 分 各 中 介 路 
径 的 相对 大 小 ， 对 两 个 中 介 路 径 作用 的 大 小 进行 了 
对 比 ， 数据 结果 显示 ,两 者 的 中 介 路 径 比 较 没 有 显 
BEE, 二 者 共同 中 介 诉 求 形式 一 一 产品 态度 过 程 。 

结合 实验 后 被 试 所 填 的 量 表 ( 见 表 4 和 表 5), 对 
于 功能 型 产品 认 知 程度 的 检验 数据 表明 : 不 同 的 诉 


表 4 不 同 广告 扩散 方式 与 诉求 形式 下 的 平均 产品 认 知 程度 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 


图 片 组 文字 组 
认 知 程度 

心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 5.15 (0.92) 4.04 (1.10) 3.16 (0.52) 6.06 (1.45) 6.14 (1.22) 5.62 (0.83) 
享乐 型 5.17 (0.76) 2.38 (1.09) 5.63 (1.25) 4.70 (0.84) 5.15 (1.09) 5.89 (1.09) 
混合 型 4.91 (1.84) 2.97 (1.67) 5.13 (2.53) 5.71 (0.17) 4.81 (1.61) 6.27 (1.20) 

表 5 不 同 诉求 形式 和 广告 扩散 方式 下 平均 产品 态度 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 

图 片 组 文字 组 

产品 态度 = 一 - 

心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 4.90 (1.38) 2.57 (1.52) 1.77 (1.40) 5.67 (0.91) 5.70 (1.61) 4.12 (1.21) 
享乐 型 6.51 (1.61) 3.30 (0.48) 6.19 (0.81) 2.41 (1.26) 3.88 (1.42) 3.96 (1.04) 
混合 型 3.78 (1.27) 1.34 (1.07) 4.94 (0.39) 3.90 (1.37) 1.67 (1.07) 5.12 (0.99) 
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求 形 式 之 间 存 在 显著 差异 ， 注 视 时 间 中 介 于 诉求 形 
式 和 产品 认 知 程度 上 且 文 字 诉求 可 以 获得 更 高 水 平 
的 产品 认 知 。 产 品 态度 的 检验 数据 表明 : 对 于 功能 
型 产品 ,注视 次 数 和 注视 时 间 共 同 起 到 中 介 作 用 ， 
文字 可 以 正 向 影响 产品 态度 的 建立 , 但 两 种 广告 扩 
散 方 式 之 间 没 有 显著 差异 。 

对 于 享乐 型 产品 认 知 程度 的 检验 数据 表明 : 对 
于 享乐 型 产品 ,注视 时 间 中 介 于 诉求 形式 和 产品 认 
知 程度 ,在 广告 诉求 形式 为 文字 时 可 以 显著 加 强 个 
体 对 产品 的 认 知 效果 。 产 品 态度 的 检验 数据 表明 : 
对 于 享乐 型 产品 ,注视 次 数 和 注视 时 间 共 同 起 到 中 
介 作 用 , 图 片 诉 求 形 式 中 心理 模拟 式 广告 可 以 获得 
更 好 的 产品 态度 ; 而 对 于 类 比 组 来 说 虽然 获得 了 不 
同 的 注视 次 数 和 注视 时 间 但 是 对 产品 的 态度 方面 
却 没有 显著 差异 。 

对 于 混合 型 产品 认 知 程度 的 检验 数据 表明 : 对 
于 混合 型 产品 ,注视 时 间 中 介 于 诉求 形式 和 产品 认 
知 程度 文字 可 以 加 强 产品 认 知 过 程 。 产 品 态 度 的 检 
Jo. 数据 表明 对 于 混合 型 产品 ,注视 次 数 和 注视 时 
间 共 同 起 到 中 介 作 用 。 


4 ”实验 2; 无 重复 的 拉丁 方 设计 眼 


41 方法 

为 排除 图 片 位 置 效 应 对 实验 结果 带 来 影响 ， 研 
究 人 员 在 上 述 实验 后 加 入 一 项 “拉丁 方 ”设计 。 
4.1.1 被 试 选择 

实验 1 中 48 名 被 试 。 
4.1.2 ”实验 设计 

2( 诉 求 形 式 : 文字 vs 图 片 )x3( 广 告 扩散 方式 : 
类 比 vs 心理 模拟 vs 控制 )x3( 产 品类 型 : 功能 型 vs 
享乐 型 vs 混合 型 ) 三 因素 的 混合 实验 ， 其 中 诉求 形 
式 为 自 变 量 ， 另 外 两 个 变量 为 调节 变量 。 
4.1.3 ”实验 仪器 和 刺激 物 

(1) 实 验 仪器 : 瑞典 Tobii 公司 产品 研制 的 
TX300 眼 动 仪 。 

(2) 为 排除 图 片 位 置 效 应 带 来 的 影响 , 人 研究 人 
员 将 实验 1 中 每 个 产品 类 型 的 三 张 图 片 的 位 置 进行 
调整 ， 重 新 向 被 试 展示 。 
4.1.4 ”实验 过 程 

以 打 乱 顺序 的 图 片 为 刺激 物 在 眼 动 仪 中 向 被 
试 展示 ,实验 方法 与 实验 1 相同 。 
4.2 数据 处 理 及 分 析 

本 实验 旨 在 检验 在 试验 中 是 否 存在 位 置 效应 ， 


图 片 的 摆 放 位 置 会 不 会 对 被 试 的 认 知 以 及 态度 的 
建立 产生 影响 。 
4.2.1 ” 主 效 应 影响 

此 试验 目的 旨 在 检验 位 置 效 应 是 否 存在 。 在 实 
验 2 眼 动 数据 的 分 析 , 人 研究 人 员 得 到 了 与 实验 1 相 
MZ, 见 表 6、 表 7、 表 8。 由 此 可 以 证 明 , 在 
试验 中 图 片 摆 放 位 置 的 不 同 并 不 会 影响 到 被 试 的 


选择 。 


表 6 NOVA 分 析 汇 总 表 


ANOVA 分 析 总 汇 注视 次 数 注视 持续 时 间 
p F p 
功能 型 产品 
广告 扩散 方式 25.36 <0.05 5.99 «0.05 
诉求 形式 6.11 «0.05 2415 «0.05 


广告 扩散 方式 x 诉 求 形式 66.18 — «0.05 2.33  -0.07 


TI pg [5j 
享乐 型 产品 


广告 扩散 方式 13.25 «0.05 9.04 «0.05 

诉求 形式 86.31 «0.05 19.32 «0.05 

广告 扩散 方式 x 诉求 形式 ”89.21 — «0.05 13.49 — «0.05 
混合 型 产品 

广告 扩散 方式 13.33 <0.05 23.65 <0.05 

诉求 形式 4.17 <0.05 10.21 <0.05 


广告 扩散 方式 x 诉求 形式 ”14.31 <0.05 7.85 «0.05 


4.2.2 中介 效 应 的 检验 与 分 析 

按照 Zhao 等 (2010) 提 出 的 中 介 效 应 分 析 程 序 ， 
参照 Preacher 和 Hayes (2004) 以 及 Hayes (2013) 提 
出 的 Bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 检验 , 样本 量 选 
择 5000, 在 95% 置 信 区 间 下 , 在 对 因 变 量 为 产品 认 
知 程度 的 数据 分 析 结 果 表 明 两 个 中 介 作 用 变量 共 
同 发 挥 的 中 介 作 用 显著 (LLCI = -3.57, ULCI = 
一 1.25), 作用 大 小 为 -2.31; 在 两 个 中 阶 路 径 中 注视 
时 间 (LLCI = -1.54，ULCI = -1.86)， 作 用 大 小 为 
一 1.69， 注 视 次 数 (LLCI = -0.93, ULCI = -0.63)， 作 
用 大 小 为 -0.96。 不 同 诉求 形式 对 产品 认 知 程度 的 
影响 主要 通过 中 介 变 量 “ 注 视 时 间 ” 起 作用 。 

在 对 因 变 量 为 产品 态度 的 数据 分 析 结 果 表 明 
两 个 中 介 作 用 变量 共同 发 挥 的 中 介 作 用 显著 (LLCI = 
-3.14, ULCI = -2.93)， 作 用 大 小 为 -2.82; 在 两 个 中 
阶 路 径 中 注视 时 间 (LLCI = -1.94，ULCI = -1.62), 
作用 大 小 为 -1.62、 注 视 次 数 (LLCI = -1.60, ULCI = 
一 1.36), 作用 大 小 为 -1.80。 数 据 结果 显示 ,两 者 的 
中 介 路 径 比较 没有 显著 差异 ,二 者 共同 中 介 诉 求 形 


式 一 一 产品 态度 过 程 。 
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表 7 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 次 数 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
图 片 组 文字 组 
平均 注视 次 数 (次 ) " i = 一 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 7.73 (1.21) 5.69 (1.05) 4.16 (1.17) 8.91 (1.07) 10.76 (1.02) 8.76 (0.99) 
享乐 型 8.77 (1.01) 4.03 (1.89) 9.01 (1.09) 7.81 (1.21) 8.61 (0.46) 9.07 (1.52) 
混合 型 6.15 (0.98) 2.99 (1.29) 4.93 (1.04) 7.27 (1.13) 5.33 (1.10) 7.15 (1.00) 
表 8 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 持续 时 间 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
图 片 组 文字 组 
平均 注视 时 间 (ms) l - uds 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 769.16 (1.01) 613.84 (1.24) 559.12 (1.79) 873.85 (0.99) 1542.14 (1.07) 964.82 (1.11) 
享乐 型 1154.26 (1.09) 586.71(0.83) 1077.24 (1.06) 1030.04 (0.71) 1134.85 (0.97) 1069.31 (0.87) 
混合 型 769.28 (1.66) 532.85 (1.17) 869.46(1.15) 895.76 (0.94) 669.57 (0.93) — 1024.91 (1.08) 


5 实验 3: 低 水 平 因素 控制 的 眼 动 
实验 


5.1 方法 


价 显著 高 于 享乐 性 特征 评价 , M oue = 5.99, M s = 
2.74, t(30) = 4.11, p < 0.05; 体感 游戏 机 的 享乐 性 特征 
评价 显著 高 于 功能 性 特征 评价 , M wise = 1.86, M sx = 
6.09, t(30) = 3.44, p < 0.05; 电饭煲 的 功能 性 特征 与 享 


除去 位 置 效应 带 来 的 结果 偏差 ， 低 水 平 因素 是 
否 同样 会 影响 实验 结果 。 为 此 , 研究 人 员 设 计 了 实 
验 3, 在 此 实验 刺激 物 中 同样 包括 功能 型 、 享乐 型 和 
混合 型 产品 ， 以 此 检验 低 水 平 因素 (亮度 、 对 比 度 ) 
的 随机 性 是 否 会 影响 实验 结果 。 
5.1.1 ”被 试 选择 

选取 天 津 理工 大 学 研究生 30 名 ( 男 13 A, X 
17 人 )。 所 有 被 试 均 为 自愿 参加 ， 且 视力 或 矫正 后 
视力 良好 ,实验 结束 后 获得 一 定 的 报国 
5.1.2 ”实验 设计 

2( 诉 求 形式 : 文字 vs 图 片 )x3( 广 告 扩散 方式 : 
ZE LK vs 心理 模拟 vs 控制 )x3( 产 品类 型 : 功能 型 vs 
享乐 型 vs 混合 型 ) 三 因素 的 混合 实验 ,， 且 每 组 刺激 
物 中 图 片 的 亮度 与 对 比 度 均 有 不 同 。 
5.1.3 ”实验 材料 

在 实验 开始 之 前 仍然 令 被 试 进行 练习 实验 。 刺 
激 物 图 片 像素 均 设 定 为 700x400, 并 将 每 张 图 片 作 
为 独立 的 兴趣 区 域 。 实验 人 员 将 每 种 类 型 刺激 物 的 
第 一 组 图 亮度 设置 为 110%、 对 比 度 为 标准 , 第 二 
组 图 亮度 为 标准 、 对 比 度 设 置 为 120%, 第 三 组 图 
亮度 与 对 比 度 均 为 标准 作为 控制 组 。 见 图 2。 
5.1.4 ”实验 过 程 

重复 实验 1。 
5.2 ”数据 处 理 及 分 析 

在 眼 动 实验 3 中 , 使 用 SPSS 17.0 对 控制 变量 
进行 数据 分 析 , 将 实验 数据 导入 软件 后 进行 单 样本 
t 检验。 结果 表明 : Google glasses 的 功能 性 特征 评 


| o 


乐 性 特征 评价 并 没有 显著 差异 , M sue = 4.19, M sn = 
3.97, t(30) = 1.04, p > 0.05。 数据 结果 证 明 在 此 实验 
中 Google glasses 确实 被 被 试 认为 是 一 种 功能 型 产 
品 ,体感 游戏 机 被 认为 是 一 种 享乐 型 产品 ， 而 电 饭 
煲 的 差异 性 不 显著 被 归 类 为 混合 型 产品 ,说明 对 产 
品类 别 的 操控 是 成 功 的 。 

言 息 量 操控 的 检验 结果 表明 : 在 两 组 扩散 方式 
中 (类 比 vs 心理 模拟 )， 被 试 认为 三 种 类 型 的 产品 刺 
激 物 所 传播 的 信息 量 大 致 相同 ,并且 能 够 指出 文字 
和 图 片 所 包含 的 共同 信息 。 类 比 组 : Maoogte glasses = 
5.07, M 休 感 游戏 机 三 5.19, M mas — 4.91, (30) 20.77, p > 
0.05; 心理 模拟 组 Macogie glasses = 4.76, M wewn = 
4.15, M wns = 5.01, (30) = 1.18, p > 0.05。 数 据说 明 
对 刺激 物 所 传播 的 信息 量 操控 成 功 。 信 息 理 解难 易 
程度 的 操控 检验 , M wii = 5.99, M xem = 6.38, M 
as = 6.07, (30) = 7.46, p < 0.05， 说 明 每 个 刺激 物 
所 表达 的 信息 能 较 容易 得 被 被 试 捕获 并 理解 。 
5.2.1 主 效应 影响 

此 试验 目的 则 在 检验 低 水 平 因素 (如 : 亮度 、 
对 比 度 等 ) 是 否 对 实验 结果 产生 影响 。 通 过 表 9、 表 
10、 表 11 眼 动 数据 的 分 析 ， 对 三 种 类 型 的 刺激 物 研 
究 人 员 得 到 了 与 实验 1 相同 的 结论 。 由 此 可 以 证 明 ， 
在 试验 中 图 片 亮 度 及 对 比 度 的 不 同 并 不 会 影响 到 
被 试 的 选择 。 
5.2.2 ”中 介 效 应 的 检验 与 分 析 

按照 Zhao 等 (2010) 提 出 的 中 介 效 应 分 析 程 序 ， 
参照 Preacher 和 Hayes (2004) 以 及 Hayes (2013) 提 
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Google Glass 助力 您 的 工作 


“ok glass， 怎 么 样 去 XXX92” 
“XX 道 向 西 步行 500 米 ， 
全 程 约 10 分 钟 ” 


Google Glass 助力 您 的 工作 


欢迎 来 到 一 个 透 过 眼镜 看 到 的 世界 
一 只 手指 就 可 以 轻松 掌控 


J 


欢迎 来 到 一 个 透 过 眼镜 看 到 的 世界 “ok glass， 人 怎么 样 去 XXX?” Google Glass 助 力 您 的 工作 
一 只 手指 就 可 以 轻松 掌控 “XX 道 向 西 步行 5300 米 ， 
全 程 约 10 分 钟 ” 


图 2 功能 型 产品 低 水 平 影响 因素 刺激 物 


出 的 Bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 检验 ,样本 量 选 
择 5000, 在 95% 置 信 区 间 下 , 在 对 因 变 量 为 产品 认 
知 程度 的 数据 分 析 结 果 表 明 两 个 中 介 作 用 变量 共 
同 发 挥 的 中 介 作 用 显著 (LLCI = -3.16, ULCI = 
一 1.96), 作用 大 小 为 -2.12; 在 两 个 中 阶 路 径 中 注视 
时 间 (LLCI = -1.84，ULCI = -2.96)， 作 用 大 小 为 
-1.73， 注 视 次 数 (LLCI = -0.74, ULCI = -0.54)， 作 
用 大 小 为 -0.76。 对 两 个 中 介 路 径 作 用 的 大 小 进行 
对 比 , 不 同 诉求 形式 对 产品 认 知 程度 的 影响 主要 通 
过 中 介 变 量 “ 注 视 时 间 ” 起 作用 。 

在 对 因 变 量 为 产品 态度 的 数据 分 析 结 果 表 明 
两 个 中 介 作 用 变量 共同 发 挥 的 中 介 作 用 显著 (LLCI = 
-3.18, ULCI = -2.83)， 作 用 大 小 为 -2.14; 在 两 个 中 
阶 路 径 中 注视 时 间 (LLCI = -1.79，ULCI = -1.24), 
作用 大 小 为 -1.18、 注 视 次 数 (LLCI = -1.63, ULCI = 
-1.43), 作用 大 小 为 -1.14。 数 据 结果 显示 ,两 者 的 
中 介 路 径 比较 没有 显著 差异 ， 二 者 共同 中 介 诉 求 形 
式 一 一 产品 态度 过 程 。 


通过 表 12、 表 13 研究 人 员 发 现实 验 3 结论 与 
实验 1 相同 。 可 见 , 在 本 实验 中 图 片 亮度 与 对 比 度 不 
同 没有 影响 到 被 试 对 产品 的 认 知 效果 和 态度 建立 。 


表 9 NOVA 分 析 汇 总 


ANOVA PERSE 注视 次 数 注视 持续 时 间 
p F p 
功能 型 产品 
广告 扩散 方式 13.59 | «0.05 10.91 | «0.05 
诉求 形式 7.91 | «0.05 7.24 . «0.05 
广告 扩散 方式 x 诉求 形式 84 — «0.05 9.11 <0.05 
享乐 型 产品 
广告 扩散 方式 21.19 — «0.05 2.4.1  -0.09 
诉求 形式 59.11 «0.05 13.10 «0.05 
广告 扩散 方式 x 诉求 形式 26.18 — «0.05 8.41  <0.05 
混合 型 产品 
广告 扩散 方式 20.35 «0.05 9.28 <0.05 
诉求 形式 17.64 «0.05 9.207 | «0.05 


广告 扩散 方式 x 诉求 形式 19.21 — «0.05 16.82 — «0.05 
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#10 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 次 数 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
&| Hr £ CFE 
平均 注视 次 数 (次 ) a = 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 7.69 (1.08) 5.71 (1.20) 4.33 (1.03) 9.08 (0.91) 10.61 (1.11) 8.69 (0.89) 
享乐 型 8.69 (1.02) 4.13 (1.09) 9.09 (1.25) 7.91 (1.22) 8.36 (0.98) 9.07 (1.31) 
混合 型 6.20 (0.96) 3.12 (1.19) 5.10 (1.08) 7.38 (1.17) 5.40 (1.30) 7.51 (0.90) 
RU 不 同 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 下 的 平均 注视 持续 时 间 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
~ É F4 
均 注视 时 间 (mg) ES Ae 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 774.35 (1.08) 624.95 (1.01) 561.28 (1.09) 869.18 (1.11) 1539.95 (1.28) 973.85 (1.03) 
享乐 型 1253.95 (0.95) 602.96 (0.96) — 1109.68 (1.28) 1093.85 (0.97) 1179.68 (1.14) — 1093.84 (1.18) 
混合 型 793.85 (1.13) 559.83 (0.91) 853.72 (0.79) 908.93 (1.11) 793.82 (1.10) — 1099.97 (0.99) 
#12 不 同 广告 扩散 方式 与 诉求 形式 下 的 平均 产品 认 知 程度 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
&| Hr £ Ct 
认 知 程度 图 片 组 文字 组 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 5.66 (1.01) 4.49 (1.04) 3.13 (0.86) 6.34 (1.12) 5.86 (1.17) 5.63 (0.99) 
享乐 型 4.70 (1.11) 2.82 (1.46) 5.57 (0.89) 5.18 (1.06) 5.75 (1.03) 5.80 (0.96) 
混合 型 5.31 (1.12) 2.77 (0.99) 5.28 (0.88) 6.10 (1.17) 4.80 (0.83) 6.71 (1.01) 
RLB 不 同 诉求 形式 和 广告 扩散 方式 下 平均 产品 态度 对 比 (括号 内 为 标准 差 ) 
图 片 组 文字 组 
产品 态度 - 
心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 心理 模拟 组 类 比 组 控制 组 
功能 型 4.90 (1.10) 2.97 (1.21) 2.11 (1.05) 5.15 (1.19) 6.29 (1.90) 4.14 (1.08) 
享乐 型 6.21 (1.04) 3.66 (1.10) 6.15 (1.09) 2.50 (1.66) 3.73 (0.93) 4.35 (1.00) 
混合 型 3.55 (1.16) 1.68 (1.07) 5.37 (0.93) 4.54 (1.11) 2.27 (1.18) 5.11 (1.30) 
6 讨论 字 ” 这 一 理性 诉求 形式 所 带 来 的 必然 结果 (Polanyi 
& Prosch, 1975)。 但 是 , 不 同 广告 扩散 方式 之 间 的 
本 文 借助 心理 研究 中 先进 的 眼 动 技术 , 对 自 变 。 ”差异 是 否 也 会 影响 产品 认 知 效果 与 产品 态度 的 奸 
量 诉求 形式 (文字 vs 图 片 ) 通 过 中 介 变 量 ( 注 视 次 数 。” ” 立 呢 ?数据 表明 ,文字 诉求 中 类 比 组 的 注视 次 数 与 
信 注 视 时 间 ) 影 响 产 品 反馈 (产品 认 知 程度 有 产品 态 注视 时 间 显著 高 于 心里 模拟 式 广告 , 但 是 在 进一步 
度 ) 的 内 在 机 制 ， 以 及 产品 类 型 (功能 型 vs 享乐 型 vs 分析 后 发 现 , 在 类 比 与 心里 模拟 两 种 扩散 方式 中 ， 
混合 型 ) 与 广告 扩散 方式 (类 比 vs 心理 模拟 ) 在 此 过 个体 的 认 知 程度 与 产品 态度 没有 显著 差异 。 由 此 可 


程 中 的 调节 作用 进行 了 深入 研究 。 
研究 结果 表明 ,诉求 形式 对 产品 反馈 的 影响 效 
果 会 因 产品 类 型 和 广告 扩散 方式 的 不 同 而 产生 差 


Jh, 广告 的 扩散 性 方式 并 没有 对 认 知 产生 影响 , 个 


体 在 面 对 功 能 
量 , 理性 的 思 


异 。 对 于 功能 型 产品 , 文字 诉求 形式 能 够 获得 个 体 
更 多 的 注视 次 数 和 更 长 的 注视 时 间 ， 且 能 够 获得 更 
好 的 产品 认 知 效果 。 这 说 明文 字 更 适合 于 传播 产品 
的 功能 、 特 性 信息 。 个 体 从 广告 的 文字 诉求 中 搜索 
言 息 时 ， 大 部 分 注意 力 会 被 广告 的 文字 吸引 并 对 其 


进行 深度 加 工 ， 有 修辞 的 广告 文字 (类 比 vs 心里 模拟 ) 


里 ， 
Eu 


位 。 


f 明 的 文 


型 产品 时 ， 主 要 对 产品 的 功能 进行 考 
考 在 认 知 与 态度 建立 中 占据 主导 地 


字 能 够 更 清晰 的 描述 一 件 事物 ， 


图 片 的 诉求 形式 缺乏 对 产品 特征 与 功能 信息 的 准 


确 描述 , 个体 在 遇 到 认 知 困难 时 


会、 


只 能 通 


7N 


AIRT 


解 产 品 ， 因 此 会 在 对 产品 进行 认 知 的 过 程 中 形成 障 
但 ， 而 文字 诉求 传播 的 是 一 种 精确 、 详 细 的 功能 特 


性 , 不 同 于 图 


能 够 为 个 体 提供 一 种 快捷 的 认 知 途径 。 这 个 结论 在 
三 种 类 型 产品 的 实验 中 均 可 得 到 验证 , 这 也 是 “ 文 


对 产品 进行 心 
也 与 一 致 性 型 


片 的 模糊 性 传播 效果 ， 它 可 以 在 个 体 
理 构 念 的 过 程 中 造成 直接 的 有 影响。 这 
有 E 论 中 资源 匹配 (resource-matching) 的 
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观点 相 吻 合 (Messaris，1997)。 所 以 ， 对 于 功能 型 产 
品 以 文字 为 诉求 形式 的 广告 更 有 助 于 的 信息 传播 。 

然而 对 于 享乐 型 产品 ,文字 诉求 形式 没有 带 来 
更 加 积极 的 产品 态度 ， 相 反 图 片 诉求 形式 的 产品 态 
度 更 好 ,， 且 在 以 图 片 为 诉求 形式 中 , 心里 模拟 组 获 


广告 扩散 方式 能 够 影响 产品 的 认 知 效果 再 一 次 被 
证 实 , 以 图 片 为 诉求 形式 的 心里 模拟 式 广 告 更 合适 
于 享乐 型 产品 广告 。 

对 于 混合 型 产品 ,文字 诉求 形式 的 产品 认 知 效 
果 显 著 高 于 图 片 形 式 , 类 比 与 模拟 两 种 扩散 方式 之 


得 的 个 体 关 注 度 显著 高 于 类 比 组 。 这 个 发 现 引 起 了 
研究 人 员 的 注意 ,是 否 诉求 形式 与 广告 的 扩散 方式 
都 能 够 影响 享乐 型 产品 的 产品 态度 建立 , 为 此 又 对 
广告 扩散 形势 的 影响 作用 做 出 进一步 分 析 。 分 析 指 


间 没 有 显著 差异 。 在 产品 态度 方面 ， 两 种 诉求 形式 没 
有 显著 差异 , 但 心里 模拟 组 的 产品 态度 却 显著 高 于 
类 比 组 , 混合 型 产品 态度 的 影响 因素 可 以 被 产品 广 
告 的 扩散 方式 解释 。 研 究 人 员 认 为 , 混合 型 产品 既 


出 , 享乐 型 产品 以 文字 为 诉求 形式 的 类 比 式 广告 虽 
获得 了 较 高 的 注视 次 数 和 注视 时 间 , 但 在 产品 态度 
上 却 显 著 低 于 功能 型 产品 (功能 型 产品 态度 类 比 组 
M = 5.7， 享 乐 型 产品 态度 类 比 组 M = 3.8; 功能 型 
产品 心理 模拟 组 M = 5.6, 享乐 型 产品 心理 模拟 组 
M=2.4)。 与 产品 认 知 不 同 , 产品 态度 更 偏向 于 感性 
方面 的 情绪 化 反馈 结果 ,与 理性 认 知 (产品 信息 ) 存 
在 一 定 的 区 别 (Ajzen & Fishbein, 2005)。 个 体 在 认 
知 享乐 型 产品 时 渴望 寻找 的 是 一 种 精神 上 的 愉悦 
或 者 刺激 ， 此 时 大 脑 中 右 脑 状态 更 活跃 , 感性 认 知 
占 主 导 地 位 ,感性 刺激 因素 能 够 产生 更 直接 的 作用 
并 且 视 觉 具 有 高 度 选择 性 可 以 对 吸引 他 的 刺激 进 
行 选 择 。 同 时 ,视觉 心理 的 选择 性 可 以 使 个 体 注意 
力 有 效 地 指向 最 关注 的 目标 ,而 图 片 为 个 体 带 来 的 
视觉 冲击 恰好 能 够 满足 个 体内 心 的 欲望 。 此 外 ， 
1900 年 心理 学 家 约瑟夫 : 詹 思 特 在 的 歧义 绘画 形象 
(同时 可 以 被 看 成 鸭 头 和 免 头 的 形象 ) 也 充分 说 明了 
视觉 经 验 的 多 义 性 。 相 比 之 下 ， 面 对 文字 这 种 更 偏 
理性 的 诉求 形式 时 ,虽然 个 体 投入 了 注意 力 但 也 只 
是 为 了 对 产品 有 进行 一 步 的 了 解 ， 并 不 能 对 产品 态 
度 产生 正 向 影响 ,心理 模拟 组 中 图 片区 域 出 现 的 注 
意 力 滞留 现象 也 显示 出 个 体 此 时 在 想象 自己 体验 
产品 的 情境 ， 心 里 模拟 式 广告 中 的 图 片 能 够 使 个 体 
能 够 更 加 容易 地 联想 到 产品 为 自己 身 临 其 境 般 的 
愉悦 体验 。 这 一 发 现 也 与 Hansen (1981) 的 观点 “ 右 
脑 更 加 感性 ， 更 善于 对 情绪 进行 处 理 ” 相 一 致 , 也 
可 以 部 分 被 一 致 性 理论 解释 (Johar & Sirgy, 1991)。 
人 的 大 脑 右 半球 负责 的 是 感性 思维 以 及 图 片 等 刺 
激 物 的 处 理工 作 , 大 脑 左 半球 负责 的 是 理性 思维 及 
数字 、 文 字 等 刺激 物 的 处 理工 作 ， 即 大 脑 偏 侧 化 理 
论 (Sperry, 1973)。Batra 认为 享乐 型 产品 是 一 种 感性 
产品 ， 而 图 片 也 是 一 种 感性 刺激 ， 这 种 感性 因素 刺 
激 了 个 体 的 大 脑 右 半 球 并 且 影 响 了 个 体 的 视觉 选 
择 , 使 图 片 诉求 形式 在 产品 态度 建立 中 表现 出 更 积 
极 的 效果 (Batra & Ahtola, 1991)。 由 此 看 来 , 不 同 的 


M 


包含 功能 性 和 享乐 性 功能 ,文字 诉求 有 助 于 个 体 了 
解 产 品 ,类比 与 模拟 式 广告 也 出 现 了 显著 性 差异 ， 
但 相 比 较 之 下 两 种 广告 扩散 方式 在 吸引 个 体 的 注 
意 力 都 比 控制 组 要 弱 。 带 有 修辞 的 广告 方式 不 能 为 其 
带 来 更 积极 的 产品 态度 ,理性 与 感性 两 种 认 知 并 存 
于 个 体 与 混合 型 产品 这 种 多 元 素 产品 交互 的 过 程 
中 , 个 体 与 混合 型 产品 在 资源 匹配 途中 ,更 倾向 于 
依赖 传统 广告 形式 来 进行 产品 态度 的 建立 。 所 以 为 
保证 广告 效果 的 最 大 化 采取 传统 即 不 加 修饰 的 广 
告 更 加 适合 混合 型 产品 ， 此 结论 说 明 对 于 混合 型 产 
品 传统 广告 语言 或 图 片 能 够 得 到 更 好 的 产品 态度 。 

上 述 结论 证 明了 , 诉求 形式 与 广告 扩散 方式 的 
研究 是 相当 有 意义 的 ,其 交互 作用 对 不 同类 型 产品 
的 影响 效果 明显 不 同 不 同 。 本 研究 在 理论 的 层次 上 
成 功 的 将 广告 扩散 形式 与 产品 类 别 研究 包含 在 同 
一 个 研究 模型 中 , 填补 了 这 一 研究 领域 空白 。 同时 ， 
结合 现 有 文献 资料 发 现 了 诉求 形式 (文字 vs 图 片 ) 会 
影响 个 体 对 不 同类 型 产品 的 产品 态度 ,证 明了 以 图 
片 为 诉求 形式 的 心里 模拟 式 广告 更 加 适合 于 享乐 
型 产品 的 产品 态度 建立 , 文字 和 类 比 式 广告 更 适合 
于 功能 性 产品 认 知 效果 的 提升 。 对 于 心理 模拟 式 广 
告 的 研究 发 现 , 产品 广告 对 消费 者 的 信息 传播 效果 
( 即 产品 认 知 程度 ) 及 说 服 力 ( 即 产 品 态度 ) 依 赖 于 广 
告 的 诉求 形式 (文字 vs 图 片 ) 和 产品 类 型 (功能 型 vs 
享乐 型 )。 例 如 ， 对 于 录音 笔 (功能 型 ) 文 字 诉 求 形式 
会 对 产品 的 认 知 效果 和 产品 态度 产生 正 向 积极 的 
影响 。 然 而 对 于 VR 眼镜 (享乐 型 ), 图 片 此 时 可 以 
对 产品 态度 产生 正 向 积极 的 影响 ,其 中 心里 模拟 式 
广告 的 效果 更 好 。 这 一 发 现 揭示 了 调节 变量 一 下 
告 扩散 方式 在 产品 反馈 过 程 中 的 影响 效果 ， 同 时 在 
理论 的 层次 上 将 产品 的 诉求 形式 与 产品 反馈 之 间 
的 内 在 机 制 相连 接 。 此 外 , 本 文 对 混合 型 产品 的 研 
究 中 仅 证 实 了 文字 可 以 提高 混合 型 产品 的 认 知 效 
TR, 但 对 于 其 产品 态度 诉求 方式 与 广告 扩散 方式 并 
没有 显著 差异 ， 也 许 存在 其 他 因素 可 以 对 混合 型 产 


第 1 期 李 宝 珠 等 : 广告 诉求 形式 对 产品 反 


馈 的 影响 作用 : 基于 眼 动 的 证 


79 


ml 


品 的 产品 态度 造成 影响 ， 这 个 发 现 的 结果 为 广告 研 
究 领 域 带 来 了 新 的 创作 空间 。 


7 结论 


综 上 所 述 , 本 研究 发 现 : (1) 文 字 更 有 助 于 功能 
型 产品 的 产品 信息 传播 以 及 产品 态度 的 建立 ,提高 
消费 者 的 产品 认 知 程度 并 正 向 影响 产品 态度 。(2) 
对 于 享乐 型 产品 ,心理 模拟 式 中 的 图 片 诉求 能 够 使 
广告 获得 更 多 的 关注 ,并 且 可 以 显著 有 效 地 提高 享 
乐 型 产品 的 产品 态度 。(3) 对 于 混合 型 产品 , 文字 可 
以 提高 其 产品 认 知 程度 ,两 种 广告 的 扩散 方式 对 其 

= 品 态度 的 影响 均 不 显著 且 均 低 于 控制 组 本 文 认 
为 影响 混合 型 产品 态度 另 有 其 他 因素 。 
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Abstract 

Research has shown that the framing strategy (mental simulations and analogies) have a great influence on 
the consumer response. The most existing research mainly focused on presentation format conveyed by words. 
However, the framing strategy based on mental simulations and analogies also could use pictures. Therefore, the 
researcher adopted the eye movement tracking technique to do experiment which explored the relationship 
between the independent variable (presentation format) and the intermediary variable (eye movement index) to 
find the inherent mechanism of product feedback, as well as studied the adjustment variables which include 
product type and framing strategy. 

The experiment was conducted among 78 respondents (56.41% were female). And it constructed theoretical 
model with three factors, which are 2 (presentation format: words versus pictures) x3 (framing strategy: mental 
simulation versus analogy versus control) x 3 (product type: utilitarian versus hedonic versus hybrid). The 
presentation format is independent variable, and the framing strategy and product type are adjustment variables. 
All the participants ascertained that they had limited familiarity with the products at the beginning of the 
experiment. After that, the stimuli were shown to the participants and the eye movement has been noted by 
TX300 Eye-tracker simultaneously. Finally, the participants filled out two questionnaires about product 
comprehension and product attitude. 

In the present research, for the three type stimulus, the words expression created a higher level of participants 
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fixation count and fixation duration than pictures. The product comprehension test showed that the main effect 
of product comprehension were significant, words would be more successful in enhancing comprehension to the 
product than pictures in all three product types. As for the product attitude, the interaction effect of framing 
strategy and presentation format was significant and this interaction effect on fixation count and fixation 
duration was also significant. The pictures created more positive product attitude than that of words in the 
mental simulation condition. Furthermore, there was no significant difference in eye movement index between 
the words and pictures for the hybrid product in the mental simulation and analogy condition. Bootstrap analysis 
showed that eye movement mediated in presentation format and product responses. The following experiment of 
Latin-square design and Low-level element test reached the same conclusion, that the individual response to 
product will not be affected by position effect of stimulus and Low-level element (e.g: brightness and 
saturation). 

This research revealed that presentation formats and framing strategies are interactive and affect the 
individual responses based on the different type products. As for utilitarian product, using words would be more 
successful in increasing individual eye movement index and also can improved the product comprehension than 
using pictures. Whereas, the picture does gain much more attention from the participants than words in mental 
simulation condition and has more positive attitude to the product than using words for the hedonic product. As 
for hybrid product, using words improve the product presentation, and the framing strategy based on mental 
simulations or analogies has less influence on product attitude. This research combined presentation format and 
framing strategy and adopted eye tracker technology to analyze the individual eye movement index, thus it 
confirmed the influence of presentation format on product feedback. The conclusions of this study would be the 
guidance of enterprise's advertising planning. 

Key words presentation format; framing strategies; product type; eye movement; consumer responses 


